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Előszó
Az elmúlt évtizedekben a globalizáció változásfolyamatai ráirányították az üzleti világ sze-
replőinek a fi gyelmét arra, hogy milyen lényeges a fogyasztók (felhasználók) és a munka-
vállalók szociokulturális viselkedésének feltérképezése, mert – és közhelyszerű a kijelentés – 
ezen ismeretek alapvetően befolyásolják egy vállalati stratégia lokális és globális szintű si-
kerességét egyaránt. Napjainkban ezek az információk azért válnak egyre fontosabbá, mert 
lényegében meghatározzák nemcsak a piacok és a szervezetek működését, hanem egyúttal 
az ügyfelekkel (fogyasztókkal) való kapcsolatokat is. Mindebben a kulturális antropológia 
főképp az 1980-as évek óta vállal tevékeny szerepet (vö. Baba 2005, 2016; Roberts 2016; Jor-
dan 2010) – méghozzá holisztikus megközelítésével, komparatív és kulturális relativizmust 
valló szemléletmódjával és a résztvevő-megfi gyelő pozíciójából szerzett tudáskészletével. Hi-
szen ez a tudományterület, legtágabb értelemben, mégiscsak azt próbálja megérteni, hogyan 
„függenek össze létezésünk különböző aspektusai: az emberrel, mint komplex társadalmi 
lénnyel foglalkozik, az általa létrehozott társadalomban megvalósuló különböző komplex 
szociokulturális viszonyokkal” (Eriksen 2005: 198). Azonban még mindig vannak olyanok, 
akik kétkedve tekintenek az antropológia üzleti környezetben vállalt szerepkörére, ám az üz-
leti világ mára olyan keresletet támaszt az antropológiai tudás iránt (nem véletlenül keres pél-
dául antropológusokat a Facebook vagy az Apple is), ami miatt egyszerűen elkerülhetetlen, 
hogy a kérdéssel az antropológia képviselői is foglalkozzanak (vö. pl. Arnould et al. 2012).
A Replika Business Anthropology 2.0 – Az üzleti világ kontextusában megjelenő antro-
pológia lehetőségei című blokkja a szociál- és kulturális antropológia alkalmazhatóságának 
lehetséges irányait tárgyalja az üzleti világban. Eltérő szakterületek – alkalmazott antropoló-
gia, gazdaságantropológia, marketing(kommunikáció), menedzsment és fogyasztóikultúra-
kutatások, továbbá a design thinking (lásd Brown 2009) – perspektívájából mutatja meg, 
hogy az antropológia szemlélete és tudáskészlete milyen módon képes megjelenni az üzleti 
világ különféle kontextusaiban. 
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A tematikus összeállítás előzménye a Szimbiózis Kulturális Antropológiai Fesztivál1 Busi-
ness Anthropology szekciója2 volt 2017 tavaszán. Az eseményt a Corvinus Egyetem köz-
gazdász és antropológus oktatói szervezték azzal a céllal, hogy az üzleti életben alkalmazott 
antropológia kérdését tárgyalják.3 A blokk megszervezése a magyarországi kulturális antro-
pológia életében fontos állomásnak tekinthető, hiszen kiindulópontja volt annak a kezdemé-
nyezésnek, amelynek köszönhetően az antropológiai tudástermelés üzleti szektorban való fel-
használása Magyarországon is a tudományterületi diskurzus részévé válhat. Hiszen a business 
anthropology (továbbiakban üzleti antropológia) napjainkban az antropológia gyakorlati al-
kalmazásának egyik feltörekvő iránya, mind népszerűbb lehetősége a nemzetközi porondon. 
Jelen összeállítás nemcsak a kulturális antropológusok álláspontját közvetíti az üzleti élet-
ben megjelenő antropológiáról, hanem arra is mutat példákat, hogy a gazdaságtudományok 
képviselői hogyan integrálják az antropológia tudásterületének különböző elemeit. Ebben 
az újszerű kísérletben pedig az üzleti (alkalmazott) antropológia fogalma biztosít egy olyan 
műveleti kategóriát, amellyel összeegyeztethetővé válnak az eltérő diszciplináris nézőpontok.
A bevezető írásban Püsök Imola az üzleti antropológia történetének főbb állomásait, 
legfontosabb elméleti és módszertani, illetve etikai kérdéseit összegzi a kortárs nemzetközi 
szakirodalom alapján. Habár az angolszász, a kontinentális európai és a távol-keleti térség-
ben némiképp eltérően próbálják meg konceptualizálni az üzleti antropológia fogalmát, az 
már most is egyértelműen látszik, hogy jelen esetben egy globális, a legkülönfélébb ant-
ropológiai szakterületeket egyesítő gyűjtőfogalomról beszélünk. Az üzleti antropológiának 
ugyanúgy része az elméleti(bb) megközelítésű ipari, vállalati, szervezeti és gazdasági (szak/
intézményi) antropológia, ahogyan a munka, a menedzsment vagy a marketing és a reklám 
antropológiai vizsgálata, stb., továbbá minden olyan gyakorlati fókuszú antropológiai ku-
tatás is, amelynek üzleti vonatkozásai vannak (vö. pl. Denny és Sunderland 2016; Moeran 
és Garsten 2012; Baba 2012). A fogalom tehát egyszerre fedi le mindazt, ami a nemzetkö-
zi angolszász szakirodalomban az anthropology in/for business (antropológia az üzleti élet-
ben) és az anthropology of business (az üzlet antropológiája) kulcsszavakkal meghatározott 
(vö. Moeran 2016).
A kortárs szociokulturális antropológia tudásterületére jellemző fragmentáltság és egy-
szersmind interdiszciplinaritás miatt többek szerint az üzleti (alkalmazott) antropológi-
át érdemes „olyan komplex mátrixként felfogni, amely egyrészt rendkívül régóta létezik, 
másrészt viszont csak most válik láthatóvá” (Denny és Sunderland 2016: 13). A kulturális 
antropológia a tudománytörténet igen korai szakaszában, a nagy gazdasági világválság idő-
szakában lépett színre az üzleti szférában: a Hawthorne Projekt (1924–1932) és részben a 
1   A Szimbiózis Kulturális Antropológiai Fesztivál – illeszkedve a Magyar Kulturális Antropológiai Társaság 
(MAKAT) célkitűzéseihez – a kulturális antropológia tudományterületének népszerűsítésében biztosít évről évre 
találkozási lehetőséget a kortárs társadalmi, kulturális környezet jelenségeit vizsgáló diszciplínák (határ- és rokon-
tudományok) képviselőinek. 
2   A szekció vezetői: az antropológus Letenyei László (BCE Szociológia és Társadalompolitikai Intézet) és a 
marketingkutató Mitev Ariel (BCE Marketing Tanszék) voltak. Az előadások absztraktjai elérhetők a Szimbiózis 
Fesztivál oldalán: http://szimbiozisnapok.antroport.hu (letöltés: 2018. március 23.).
3  2017 tavaszán a következő előadások hangzottak el: Mitev Ariel: A netnográfi a mint kutatási módszer; Csordás 
Tamás és Markos-Kujbus Éva: A netnográfi a alkalmazása a marketingkommunikációban; Nógrádi-Szabó Zoltán: 
„Hiszem, amit látok, vagy látom, amit hiszek?” – Etnográfi a a kvalitatív piackutatásban. A terepmunkától a vide-
ofi lmig; Letenyei László: Mintavétel terepmunka közben; Eranus Eliza és Altschach László (winwinwin Kutató és 
Tanácsadó Kft .): Résztvevő megfi gyelés a fejlesztési döntésekben. 
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Yankee City Studies (1930–1935) multidiszciplináris alkalmazott kutatássorozatokkal. Míg 
az elsőt az üzleti antropológia történetének kezdőpontjaként tartjuk számon, addig a kettőt 
együttesen már az alkalmazott antropológiai kutatások első olyan példáinak is tekintjük, 
amelyek célképzete a fellépő lokális környezetben megjelenő problémák megoldása volt 
(vö. Baba 2005, 2016; Roberts 2016; Jordan 2010; Tian et al 2010). A business anthropology 
kifejezés első megjelenése az antropológia angolszász diskurzusában az 1980-as években ta-
pasztalt technológiai és (világ)gazdasági változásokkal áll összefüggésben (Baba 2006: 1).4 
Ezen időszaktól ugyanis mindinkább felértékelődött az a speciális tudás, amelyet a lokális 
szintű problémák megoldása érdekében az antropológusok mozgósítani tudtak az üzleti élet 
valamennyi területén (pl. HR, marketing, menedzsment stb.). Ez pedig „olyan intellektuális 
hibridekké tette az antropológusokat, akik egyidejűleg az antropológia területén, és azon 
túl, más foglalkozási területen belül is tevékenykednek” (Baba 2012: 131). Ennek egyik ered-
ménye, hogy a mára gyakorlati tudásterületként magára tekintő alkalmazott antropológia is 
fokozatosan megszabadult attól a szakmán belüli megbélyegzéstől, amely (vö. pl. Kedia és 
van Willigen 2005) annak „mostohagyermekét”, az üzleti antropológiát is sokáig leértékelte. 
Az üzleti tevékenységeknek megvannak „a saját normái, formái, történetei és kultúrái, és 
ez régóta meghatározza a különböző tudományágakat és azon interdiszciplináris területeket 
is, amelyekhez az antropológia is csatlakozott az elmúlt időszakban” (Marcus 2012: 266). 
Mindazonáltal az üzleti vonatkozású alkalmazott kutatások esetében fontos hangsúlyozni, 
hogy a megrendelők céljai és a tudomány szempontjai eltérőek is lehetnek. Az üzleti világ-
ban gyakorlati célokat szolgáló antropológiai (kutató)munka esetében a végeredmény álta-
lában egy termék, egy szolgáltatás vagy épp egy szervezet működésének optimalizálására vo-
natkozó (stratégiai) tervezet, javaslat vagy akció (vö. van Willigen 2002) – ez pedig általában 
multidiszciplináris csapatmunka keretében valósul meg. 
Az, hogy „miképpen alakul az üzleti antropológia története, nagymértékben összefügg 
az etnográfi ai kutatás antropológiai hagyományának történetével is” (Marcus 2012: 266). 
A 20. század végére a kulturális antropológia, annak hatására, hogy az etnográfi a mint mód-
szer gyakorlati értékét a tudományterületen kívül is felismerték, más tudományágakhoz 
(pl. gazdaságtudományok, üzleti tanulmányok) és szakmákhoz (pl. marketing, HR, piackuta-
tás, stratégiamenedzsment, termék- és szolgáltatásfejlesztés, design) is hozzákapcsolódik (vö. 
Bennett 1996; Hill és Baba 2000). Az etnográfi a szerepe az üzleti világ szociokulturális jelen-
ségeinek megismerésében című tanulmány ezt a hagyománytörténetet eleveníti fel. A szerzők 
a 2017-es Business Anthropology 1.0 szekció előadásaira refl ektálva azt mutatják be, hogy az 
etnográfi a miképpen lépett ki az antropológia diszciplináris keretrendszeréből és vált más 
társtudományok által is használt kvalitatív módszeregyüttessé. Az etnográfi ának a kulturá-
lis antropológián túlmutató, de ahhoz a mai napig szorosan kapcsolódó karriertörténetében 
az egyik meghatározó állomás az online térben végzett etnográfi ai kutatás (vö. Hine 2005). 
A blokkban ennek egyik példáját, a netnográfi a módszerének (vö. Kozinets 2002, 2006) alkal-
mazási lehetőségét mutatja be Csordás Tamás és Markos-Kujbus Éva, akik a TripAdvisor on-
line utazási értékelő oldal virtuális közösségének véleményét térképezték fel – a netnográfi a 
az antropológusok számára is utat mutathat a „hagyományos” etnográfi a mint módszer egy-
fajta kiterjesztéseként az online interakciók színterének megismeréséhez. 
4  Ekkortól ugyanis tendenciává kezdett válni, hogy a végzett antropológusok teljes munkaidős, nem akadémiai 
szakemberekként helyezkedtek el az üzleti szférában, azon belül is főképp a HR és a marketing(menedzsement) 
területén (vö. Baba 2006).
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Az üzleti antropológia második,5 jelenleg is tartó konjunktúrája kapcsán azonban azt is 
látni kell, hogy történetileg – az alkalmazott antropológia amerikai (és részben brit) irány-
vonalának fejlődésével összefüggésben – éppen a kapitalista üzleti világ terjeszkedése (ipari 
beruházások, főképp a fejlődő országokban) következtében kialakuló lokális (érdek)kép-
viseletet hangoztató alkalmazott antropológiai szemlélet gyakorolt hatást az üzleti antro-
pológia fejlődésére (ahogyan egyébként fokozta az akadémiai és alkalmazott antropológu-
sok közötti megosztottságot) is. Ennek egyik szembeötlő jele az a „mea culpa” narratíva 
(vö. Cefk in 2009), amely az üzleti és az alkalmazott antropológia szakirodalmában erőtelje-
sen megjelenik. Az apológia pedig az arra való refl exió, hogy az üzleti antropológia (tudo-
mányos) legitimációja sokáig igen bizonytalan volt (sokak szerint még most is folyamatos 
bizonyításra szorul) mind az elméleti hozzájárulások feltételezett hiánya, mind az antropo-
lógia gyakorlati alkalmazásának morális-etikai „öröksége” miatt.6
Az üzleti antropológia tudásterületén belül három fő interdiszciplináris témakört lehet 
elkülöníteni (vö. Jordan 2010):7 1. a marketing(kommunikáció) és a fogyasztói kultúra, 
viselkedés antropológiája (anthropology of marketing és consumer culture/behavior) (lásd 
pl. Sherry 1995; Martin és Woodside 2017); 2. a szervezeti antropológia (organizational 
anthropology): a szervezeti „kultúrák”, ezen belül is főképp a munkafolyamatok, példá-
ul a változásokra vonatkozó irányelvek tanulmányozása (lásd pl. Jordan 2002; Garsten és 
Nyqvist  2014); 3. a termék- és szolgáltatástervezés antropológiája (design anthropology), 
ami az új termékek és szolgáltatások felhasználóbarát fejlesztésével foglalkozik (lásd pl. 
Gray 2010; Gunn és Donowan 2012). 
Az utóbbi néhány évtizedben a marketing(kommunikáció) mellett a menedzsment és a 
stratégiai tervezés területén is egyre inkább megjelenik az antropológia (vö. Pant és Alber-
ti  1997). A két társadalomtudományi szakterület kapcsolatának egyik gyakorlati példáját 
mutatja be a Társadalmi marketing – és a kulturális antropológia mint hozzáadott érték 
című tanulmány. A társadalmi marketing a globalizáció kontextusában lokálisan tapasztal-
ható társadalmi problémák megoldását az 1980-as évek óta kívánja elérni a marketing stra-
tégiai tervezésének eszközével a különböző alkalmazott társadalomtudományi szakterületek 
(pl. pszichológia, szociológia, antropológia, oktatás, kommunikációelmélet) tudásbázisát 
mozgósítva. A cél éppúgy lehet az egészségügyi ellátás minőségének javítása (betegközpon-
tú ellátás), az ökoszisztéma és a fajok megőrzése, az önkéntes vagy „bennszülött” munkaerő 
fejlesztése, mint ahogyan a pénzügyi műveltség kialakítása vagy a szerencsejáték mint füg-
gőség kezelése is (vö. Lefebvre 2013a, 2013b). 
Az antropológiaelméletek megközelítései, vagy épp a sine qua nonját jelentő etnográfi ai 
módszer mára nemcsak a marketing gyakorlatában, de az elméleti kutatások horizontján is 
egyre markánsabban jelenik meg (vö. Diamond et al. 2009; Morais és Malefyt 2017) – és ez 
az arány nem csak a jelen blokkba beválogatott anyagok tematikája kapcsán érhető tetten. 
5   Hagyományosan az üzleti antropológia újra-, illetve feléledését Lucy Suchmanhoz (1979) és a XEROX 
fénymásológép mindenki által ismert „zöld gomb” történetéhez kötjük (vö. Baba 2005, 2016).
6   Az üzleti antropológia témakörében remek kindulás lehet a szabadon hozzáférhető Journal of Business 
Anthropology (JBA) és az International Journal of Business Anthropology (IJBA) című folyóiratok adatbázisa. 
7  Emellett az utóbbi időben további területek is kezdenek megerősödni az üzleti antropológia tudáshálójában: 
ilyen a versenyképes intelligencia és a tudásmenedzsment antropológiája (anthropology of competitive intelligence 
and knowledge management) (pl. Tian és Lillis 2009), illetve a nemzetközi és kultúrák közötti üzleti antropológia 
(anthropology of international and cross-cultural business) (vö. Ferraro 1998).
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A Fogyasztói magatartás – a marketing és a kulturális antropológia kapcsolódási pontjai című 
tanulmány egyebek mellett a kortárs üzleti antropológia egyik igen izgalmas példáját mutat-
ja be: a fogyasztói kultúra interdiszciplináris elméletét8 (vö. pl. Arnould és Th ompson 2016). 
Ennek a teóriának a képviselői (antropológusok, szociológusok, marketingkutatók stb.) 
a fogyasztást a klasszikus közgazdasági és pszichológiai megközelítéseken túl „a kulturális 
jelentések szétszórt nézőpontján keresztül” (Hannerz 1992: 16) vizsgálják, és arra keresik a 
választ, hogy a fogyasztást milyen nagyobb társadalmi és kulturális erők hozzák létre, tartják 
fenn és alakítják (Arnould és Th ompson 2005: 869). 
A marketingkutatások diskurzusában is megjelenő antropológiai tudáskészlet azzal is ösz-
szefüggésben áll, hogy az 1980-as évektől a fogyasztók minél jobb megismerése érdekében a 
(posztmodern) marketing elméleti hálójába integrálni kezdte a különféle kultúrakutatások, 
így a szociokulturális antropológia fogalmi bázisának egyes elemeit is. A mostani összeállí-
tásban erre Cosovan Attila, Horváth Dóra és Mitev Ariel vállalkozása a példa, akik tanul-
mányukban Victor Turner rítus fogalmának és a design thinking9 látásmódjának segítségével 
mutatják be azt a kreatív problémamegoldásra irányuló, tervezői szemléletű módszert, illetve 
annak elméleti alapvetését, amelyet designkommunikáció néven jegyeznek egy ideje. 
Az üzleti (alkalmazott) antropológia esetében rendkívül változatos lehet nemcsak a te-
rep, hanem a vizsgált jelenségek köre és a felhasznált módszerek alkalmazása is (mára 
tendenciózusan a kvalitatív és a kvantitatív módszerek egyaránt használatosak), miképpen 
azok a szerepek is, amelyek a kortárs antropológusokat jellemzik. Például elkötelezett lehet 
valaki a vállalati, profi torientált pragmatista célok mellett a globális társadalmi problémák 
megoldása iránt is, vagy épp a tudásterület által vallott szociális érzékenység okán, követ-
kezetesen foglalkozhat morális kérdésekkel. Pontosan ez utóbbit teszi Szabó Á. Töhötöm, 
aki az „Adós, fi zess!” – Kettős mozgás, közösség és piac című munkájában a pénz és a hi-
telezés témakörében a moralitás és a gazdaság kapcsolatát vizsgálja. Ez a tanulmány mind 
stílusában, mind témaválasztásában némiképp eltér a blokkban szereplő többi írástól. Ez a 
klasszikus(abb) gazdasági antropológiai perspektíva azonban szintén fontos szereppel ren-
delkezik azon a tág értelmezési kereten belül, amelyet az üzleti antropológia fogalmával le-
fedhetünk (vö. Wilk és Cliggett 2007). 
Európában egyelőre csak ízlelgetjük a (szocio)kulturális antropológia alatt előbújó üzleti 
antropológia kifejezést,10 ezért jelen tematikus összeállítás célja nem lehet más, mint azok-
nak a lehetséges irányoknak a bemutatása, ahol az antropológia értéke nem csak a gyakorlati, 
üzleti döntésekhez szükséges tudás előállításában, de az elméleti szintű tudástermelésben is 
megmutatkozik. A kortárs nemzetközi diskurzusban ugyanis kiemelkedőben van egy olyan 
általános (globális) értelmezés, ami szerint az üzleti antropológia egy transzdiszciplináris 
kapcsolatokat rejtő, gyakorlati értékű társadalomtudományi határterület (vö. Morais és 
8  A Consumer Culture Th eory (CCT) elméletéről és annak a különféle társadalomtudományi szakterületeken tör-
ténő alkalmazási lehetőségeiről, illetve az aktuális konferenciákról lásd a CCT hivatalos oldalát: http://cctweb.org. 
9  Ez a szemlélet egyre népszerűbb – éppen hatékonysága miatt – az üzleti életben, lásd pl. Brown és Wyatt (2010).
10  Az üzleti antropológia témakörében szervezett két legfontosabb konferenciasorozat egyike a tagdíjhoz kö-
tött észak-amerikai EPIC (www.epicpeople.org). A másikat minden évben a Szociálantropológusok Európai Tár-
sasága (European Association of Social Anthropologist, EASA) által támogatott Alkalmazott Antropológusok Há-
lózata (EASA Applied Anthropology Network) elnevezésű nonprofi t szervezet rendezi meg Why the World Needs 
Anthropologists? címmel (www.applied-anthropology.com). Ez utóbbi tematikáját az elmúlt három évben gyakor-
latilag az üzleti világ és az antropológiai tudás és módszerek alkalmazási lehetőségének többirányú megközelítése 
határozta meg.
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Malefyt 2017). Ebben a szférában a tudás az üzleti környezetben felmerülő gyakorlati kérdé-
seknek, konfl iktusoknak vagy a vonatkozó kontextusokat meghatározó (társadalmi) problé-
máknak, illetve a domináns kulturális trendeknek az antropológiai elméleteket és módszere-
ket alkalmazó vizsgálata során termelődik (vö. Pant és Alberti 1997; Jordan 2002; Baba 2008, 
2012; Denny és Sunderland 2016). Jelen blokk most egy szelektív válogatás, ami az üzleti 
antropológia magyarországi viszonylagos ismeretlenségéből következően természetszerűen 
nem tartalmazza az antropológia és az üzleti élet összes kapcsolódási pontját. A remények 
szerint azonban már önmagában is képes elindítani a tudományterületek közötti párbeszé-
det az antropológia tudásterületének lehetséges státuszáról és hasznosíthatóságáról az üzleti 
világban, vagy akár azon túl is. 
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